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• I segnali che arrivano dal mercato ha evidenziato l’esigenza di realizzare un 
nuovo sito Poste Italiane, tale che diventi il principale  riferimento per l’info-
commerce  e per effettuare operazioni on line. Da qui l'importanza del marketing su 
internet che ha portato alla creazione di un’offerta personalizzata adatta alla 
soddisfazione di bisogni specifici. 
 
• Ispirandoci ai siti delle Poste europee, la strategia è data dalla costruzione di 
diverse sub-home page che corrispondano alle diverse divisioni di Poste, al fine di 
valorizzare e garantire distintività  al brand BancoPosta e PosteItaliane . 
 
 
• Il sito propone soluzioni a bisogni specifici di segmenti target e non si presenta 
come una vetrina di prodotti, pertanto, l’offerta integrata di prodotti di corrispondenza, 
di servizi finanziari e prodotti non finanziari, è finalizzata a soddisfare il cliente in tutte 
le sue esigenze. 
 
• La logica di navigazione si basa su leve di web marketing per facilitare l’utente 
nella reperibilità delle informazioni e per rendere più accattivante il layout. 
 
 
• Il concetto di community  è un’altra leva del web marketing utilizzata,  per 
rendere il sito più interattivo e per dare valore aggiunto al cliente. 
Lo spazio dedicato alle community permette, infatti, di appartenere ad un club esclusivo 









Descrizione del sito:  
Accessibile da un nuovo indirizzo e non dal sito di Poste Italiane; 
Orientato al cliente, di facile navigabilità, dal layout accattivante. 
 
Obiettivi chiave del business: 
migliorare e sviluppare il servizio e-banking; 
rafforzare l’immagine del brand BancoPosta; 
incrementare ed allargare l’utilizzo del servizio on line; 
acquisire nuovi clienti e fidelizzare quelli attuali. 
 
Mercato Primario: 
età compresa tra i 25 ed i 34 anni; 
età compresa tra i 35 ed i 64 anni; 
 
Mercato Secondario: 
età compresa tra i 18 ed i 24 anni; 
utilizzatori occasionali (es. junior & senior). 
 
Assunzioni:  
Logica di Multicanalità basata su un’offerta di servizi integrati 
Un sito che valorizzi l’efficacia del servizio. 
 
Stakeholders:
navigatori di internet; 
clienti BancoPosta; 











Non esiste un sito "standard": dimensioni e funzionalità di ogni sito dipendono dalla 
realtà che esso rispecchia e dagli obiettivi che si pone. La forza di un sito web non 
equivale alla sua bellezza grafica, ai suoi "effetti speciali" o alle sue funzionalità: è 
l'integrazione di Internet nelle altre strategie di sviluppo che rende efficace la presenza 
sul web. La prima attività da svolgere in un progetto Internet, è l'acquisizione della 
realtà del cliente, delle sue dinamiche produttive e dei suoi progetti di sviluppo: solo 
dopo un'analisi preliminare possiamo capire che sito, inserito in quale progetto, è 
meglio fare. 
Il valore di un sito si manifesta, e in ultima analisi coincide, con il suo utilizzo, sia da 
parte dell’azienda sia da parte degli utenti esterni: più un sito viene utilizzato più valore 
esso ha. Per tale ragione bisogna occuparsi, oltre che della progettazione e realizzazione 
di un sito funzionale all’azienda, di determinare le condizioni necessarie perché esso 
venga utilizzato. Ciò significa da un lato generare in tutte le aree aziendali la 
consapevolezza di possedere un nuovo strumento lavorativo, e dall’altro intraprendere 
operazioni di web marketing volte ad aumentare la visibilità e gli utenti del sito 
[posizionamento sui motori di ricerca, advertising su newsletter, ecc...]. Raggiunta una 
soglia base d’utilizzo, è necessario, e di uguale importanza, raccogliere i dati relativi al 
sito e al suo utilizzo: quali aree aziendali ne usufruiscono di più e come, quanti e che 
tipo di contatti si ricevono dal sito, eventuali suggerimenti e osservazioni provenienti  
dagli utenti, interni all’azienda ed esterni.  












La metodologia di sviluppo del progetto, per la costituzione del nuovo sito di Poste 
Italiane, si basa su un approccio trasversale che si fonda su dati statistici,  sull’incontro 
delle diverse divisioni di Poste, sull’analisi della clientela BancoPosta e sull’analisi 
della concorrenza. 
I dati statistici sono ricavati sia da fonti interne, quali il DataBase di Marketing e il 
DataBase di Postecom (Web Farm controllata al 100% da Poste Italiane), sia da fonti 
esterne, quali Nieslen NetRating, Rapporto KPMG. I dati provenienti da fonti interne 
analizzano nel dettaglio la clientela BancoPosta ed in particolare: il profilo utenti, la 
quantità e la tipologia di pagine web visitate, ed infine, le tipologie di operazioni e-
banking effettuate sul sito BancoPostaonline. 
I dati relativi a fonti esterne, invece, analizzano in generale l’andamento del mercato e-
banking ed in particolare: il profilo degli utenti; i volumi e la tipologia di operazioni 
generati da tale clientela; il benchmark tra diversi competitors.   
I dati esterni sono su base mensile, mentre quelli interni, sono calcolati anche su base 
giornaliera. 
Dopo avere analizzato tali dati, hanno fatto seguito una serie di incontri interni alla 
divisione BancoPosta e successivamente con le diverse divisioni di Poste Italiane per 
trovare delle linee guida comuni e procedere alla creazione del sito. 
Il sito nascerà da un compromesso tra chi propende per un sito a carattere istituzionale 
tipico di Poste Italiane e chi invece, spinge per dare maggiore spazio alle diverse 
divisioni, ad esempio, creando un sito unico di BancoPosta. 
Il sito si basa sull’integrazione dell’offerta delle diverse divisioni, che va dai servizi di 
corrispondenza a quelli finanziari ed extra-finanziari.   
Inoltre, la spinta ulteriore per la rivisitazione del sito, parte dalle segnalazioni che 
arrivano dai nostri clienti. 
Sulla base di queste segnalazioni sono stati riveduti i procedimenti di registrazione al 
sito; di attivazione del servizio BPOL e di logica di navigazione. 
Infine, è stata svolta un’analisi approfondita sulla offerta della concorrenza nel settore e-
banking, da cui è stato possibile rintracciare alcuni spunti fondamentali per la 
rivisitazione del sito.  
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L’analisi della concorrenza on line fa parte di una delle attività fondamentali del web 
marketing. Lo studio del comportamento in internet dei principali competitors del 
settore di appartenenza di un’azienda, può fornire importanti indicazioni in merito alle 
modalità con le quali i concorrenti hanno scelto di sviluppare la propria presenza in rete, 
e utili indicazioni sulla strategia da adottare. E’importante avere un monitoraggio 
costante della concorrenza in modo da valutare velocemente l’adozione di nuove 
strategie di comunicazione e visibilità. 
 
1. Evidenze macroambiente: scenario internet 
Dal 1998 e soprattutto a partire dal 2001, il fenomeno internet è in costante crescita. 
Negli ultimi 3 mesi del 2004 oltre 14 milioni di italiani si sono collegati ad internet, 
ovvero il 25% della popolazione: di questi circa 10 milioni si sono collegati da casa, 4 
milioni da ufficio e circa 1 milione in situazioni esterne, come corsi di formazione, in 
biblioteca o internet point. 
A Giugno 2004 il numero totale di utenti ha subito un incremento pari al 15% rispetto a 
Giugno 2003. 
Si rileva che il canale internet  è utilizzato principalmente da casa. In passato la rete in 
Italia si era sviluppata soprattutto negli uffici per un uso “professionale”, ma dall’inizio 
del 2000 si è esteso maggiormente nelle famiglie per un uso “domestico”. 
Gi utenti internet heavy user (forti utilizzatori) rappresentano la parte più consistente dei 
navigatori, corrispondono precisamente al 72% degli internauti. Infatti, ad Aprile  2005 
il numero di persone in Italia che si sono collegate “negli ultimi sette giorni”, ha 
superato i dieci milioni includendo, quindi, la quasi totalità degli utenti che si sono 
collegati almeno una volta negli ultimi 3 mesi ( “cfr. fig. 1.1”)..  
Fig. 1.1  Persone che si collegano ad internet in Italia“negli ultimi sette giorni” 
marzo 2001 – aprile 2005 






(Fonte: Dati Statistici Eurisko 2004) 
 8
Nel 1°semestre 2005, il 60% degli Internet user italiani si sono collegati attraverso la 
banda larga. La crescita media dei collegamenti è del 135% rispetto al semestre 
precedente. Non solo, ma le famiglie a banda larga si collegano in rete il doppio di 
quelle a banda stretta, rimangono in rete il triplo del tempo ed effettuano il doppio degli 
acquisti.  
 
1.1 Analisi della domanda nel sistema e-banking  
In soli quattro anni (dicembre 2000 - dicembre 2004) i conti on line si sono più che 
sestuplicati. Il tasso di crescita permane elevato, anche se diminuisce nel tempo. La 
diffusione del canale on line è stata spinta dall’aumentato pricing richiesto dalle banche 
per la tenuta del conto corrente  “tradizionale” e per operare allo sportello. 
I clienti che utilizzano il canale online sono mediamente più fedeli del totale dei clienti 
bancarizzati.  
Tuttavia il confronto temporale mette in evidenza un’attenuazione del fenomeno, 
soprattutto a danno delle banche maggiori. Ciò potrebbe collegarsi ai cambiamenti nei 
servizi offerti e nel pricing apportati da alcune banche per mettere a reddito quest’area 
di attività. 
• A fine 2004 si registrano  7.8 milioni di conti/accessi on line, con un 
incremento dell’11% rispetto al 1°semestre 2004. I conti on line puri (gestiti 
esclusivamente on line) costituiscono il 26% del totale. 
• Sul totale dei 7.8 mln di conti/accessi 3.7 milioni sono abilitati anche al trading, 
con un trend di crescita del 10.4%  rispetto al 1° semestre. I conti e-trading puri 
sono stimabili in poco più di 1.3 milioni. I conti abilitati anche ad acquistare 
fondi on line sono 1.85 milioni e rappresentano ancora un mercato di nicchia. 
•  I clienti “unici” sono 5.8 milioni, la maggioranza sono retail (5.2 mln), mentre i 
clienti small business non superano il 10% (600.000). 
• La penetrazione dei conti/accessi on line sul numero di conti tradizionali (circa 
37 mln) è del 20%. 
• A fine 2005 la previsione è di 9.2 milioni di conti/accessi, di cui 3.8 milioni 
accedono a conto titoli.  
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Le operazioni on line crescono costantemente con un tasso superiore a quello che 
caratterizza l’aumento del numero di clienti. I volumi complessivi on line sono 334 
milioni di cui: 300 milioni sono informazioni e 34,2 milioni sono operazioni 
dispositive, di cui 20.2 milioni e-banking e 14 milioni e-trading. Le disposizioni e-
banking rappresentano il 65% delle disposizioni complessive. 
• Le disposizioni banking sono aumentate del 17%, mentre gli eseguiti trading 
sono diminuiti dell’8% rispetto al primo semestre. 
• Le operazioni dispositive come pagamento (+22% rispetto al 1°sem. 05),  
ricariche cellulari (+24% rispetto al 1°sem. 05), e carte pre-pagate sono state 
10,6 milioni e rappresentano il 50% delle operazioni dispositive e-banking. 
•  Il deciso incremento, +17% delle operazioni e-banking rispetto al semestre 
precedente sul conto corrente determina aumenti nella operatività per il cliente 
(2.1 operazioni al 2° sem. vs 1.8 operazioni al 1°sem 04).  
• Le interrogazioni sul conto sono preponderanti , in media le banche segnalano 
30 interrogazioni in sei mesi. 
• La clientela privata ha diminuito le proprie operazioni di trading (-8%) rispetto 
al primo semestre. La variazione negativa degli eseguiti on line dipende dalla 
limitata volatilità dei mercati in particolare nei mesi estivi. 
Ciò nonostante, l’incidenza degli eseguiti on line su quelli di Borsa Italiana è in costante 
crescita, sia in termini di volumi eseguiti che di loro controvalore. 
Il ventaglio di servizi dispositivi di internet banking è molto articolato: nel secondo 
rapporto KPMG, realizzato su un campione di 139 banche (pari al 71% del numero dei 
conti correnti bancari), è emersa una crescita importante nel livello di offerta sui servizi 
di pagamento, che nel complesso è offerto oggi dall’87% delle banche italiane. Oltre ai 
servizi di bonifico e giroconto, su cui già si focalizzava l’offerta bancaria nel 2003, il 
72% dei clienti di internet banking può effettuare ricariche telefoniche dal sito della 
propria banca e oltre il 20% può accedere agli altri servizi di pagamento: F24, Ici, Mav, 
Rav, utenze e bollettini postali. Particolarmente diffusa la richiesta di attivazione del 





2. Analisi della concorrenza 
Il web marketing delle banche italiane - marzo 2004-marzo 2005 
Dal primo sito bancario ad oggi sono trascorsi 10 anni e in questo periodo ci si è dovuto 
inventare un nuovo modo di vendere la banca attraverso il web. Da qui l'importanza del 
marketing su internet che ha portato, nel corso degli anni, a nuove sperimentazioni 
tecnologiche e di vendita: c'è chi ha puntato sulla sicurezza e chi invece ha preferito 
l'interattività promuovendo chat e forum. C'è la banca che ha creato la sua 
webcommunity e chi invece ha preferito diventare un editore locale con l'ambizione di 
fare comunicazione e siti web dei propri clienti. C'è la banca che ha promosso corsi per 
anziani e chi invece ha organizzato e-learning per giovani trader. La banca che ha creato 
una città dell'e-commerce dentro il proprio sito e chi invece ha investito molto denaro 
per siti di e-commerce internazionali.  
C'è la banca che ha preferito rimanere alla finestra attendendo la maturazione di un 
mercato troppo nuovo e (forse) ancora troppo marginale e chi ha continuato a cambiare 
il sito venendo incontro alle continue richieste dei clienti. E ancora: c'è la banca che ha 
scelto l'accessibilità come strada di promozione e chi invece ha scelto quella della 
personalizzazione. C'è chi ha preferito una politica di prezzo (tutto gratis) e chi invece 
ha mantenuto prezzi alti anche nel web. C'è la banca che ha puntato sulla 
spettacolarizzazione con animazioni flash e video streaming e chi al contrario 
sull'essenzialità.  
Chi si è fermato alla vetero informatica e chi ha studiato piattaforme di trading come 
videogiochi. Chi ha sperimentato, sviluppandoli in proprio, siti diversi per target diversi 
(giovani, piccole e medie imprese, grandi imprese) e chi lo ha fatto con terze parti 
leader nella comunicazione finanziaria. Chi ha puntato sulle news in pillole per tutti e 
chi sulla Radio online in collaborazione con terze parti. C'è chi ha fatto passi indietro e 
chi ha chiuso siti e chi ha invece perseverato anche in periodi di difficoltà. 
Alcune iniziative si sono dimostrate vincenti. Altre, al contrario, sono state 
abbandonate. Nel 2003, una forte crisi ha colpito soprattutto le banche che avevano 
creduto a internet tanto da organizzarsi senza il supporto di filiali e quasi senza altri 
canali, le cosiddette banche online. Ed è sembrato che internet diventasse solo uno 
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strumento per riportare la clientela più tecnologica (tecnofan) alla filiale, riducendo i siti 
a semplici depliant. Nel 2004, un'inversione di rotta: le banche, tutte, anche quelle 
locali, le casse di risparmio, le popolari e le banche di credito cooperativo, così come i 
grandi gruppi, si sono accorte che il cliente che prova l'e-banking non torna più alla 
filiale. E' internet il primo canale oggi e va quindi usato al meglio per vendere la banca. 
Nel 2005, la crescita è proseguita, anche in modo affannoso, soprattutto perché non 
sempre il mercato risponde alle accelerazioni della banca. Per molte la diffusione della 
banda larga è un elemento essenziale e, purtroppo, ci sono ancora molte zone d'ombra e 
disfunzioni. E il "digital divide" è ancora un elemento di freno. Gli investimenti nella 
sicurezza hanno assorbito più risorse del previsto: E tutto sommato si è ancora alla 
ricerca di un modello vincente. Bisogna anche dire che in questa ricerca, purtroppo, le 
banche sono in prima fila da sole, sia per la comunicazione in generale che per la 
pubblicità, dove i professionisti oggi sembrano non avere idee e modelli clamorosi 
(salvo poi copiarsi le idee tra loro).  
2.1. Ma qual è il web marketing vincente?  
Possiamo focalizzare l’attenzione su diversi punti che caratterizzano la strategia del web 
marketing: 
1. facilità di accesso al servizio e-banking e completezza dell'informazione per 
l'accesso (calcolando i clic necessari a entrare nel servizio) 
2. facilità di navigazione (gestione dei menu, percorsi, mappa del sito, motori di 
ricerca interni, indicizzazione nei principali motori di ricerca) 
3. aspetto grafico (leggerezza delle immagini, poco uso di banner e immagini 
animate con flash o con animazioni invadenti, uso dei menu, dei colori eccetera) 
4. sistemi di aiuto online (call me, call center, domande frequenti eccetera) 
5. dimostrazione online del servizio 
6. offerte speciali e concorsi a premi 
7. informazioni anche via cellulare 
8. promozione anche via scontrino bancomat 
9. aggiornamento in tempo reale e velocità del servizio 
10. completezza delle informazioni 
11. descrizione dei moventi e ricerca completa degli stessi 
12. esportazione e importazione delle informazioni 
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13. facilità di stampa delle informazioni (creazione delle ricevute) 
14. centrale rischi 
15. rubrica dei corrispondenti (facile da aggiornare e usare) 
16. archiviazione della corrispondenza in formato digitale 
17. agenda personale 
18. personalizzazione del servizio 
19. avvisi per scadenze 
20. informazioni sui costi (conto corrente, altri prodotti) 
21. personalizzazione delle offerte di prodotti finanziari 
22. disposizioni di pagamento (dai bollettini di conto corrente ai Mav e Rid, 
pagamento tasse e ricariche cellulare,  abbonamenti) 
23. costi del conto corrente e delle carte bancomat e prepagate 
24. costi dell'internet banking 
25. spese di apertura e chiusura conto 
26. tassi creditore e debitore 
27. informazioni complete sui conti correnti 
28. simulatori (per conti correnti, mutui) 
29. collegamenti da altri siti 
30. newsletter 
Oltre a questi punti di osservazione del web marketing “tradizionale”, sono stati 
considerati anche altri punti di osservazione aggiuntivi propri del marketing mix. 
Questi punti di osservazione sono i seguenti:  
1. frequenza di aggiornamento della home page e delle pagine informative 
2. rapporto qualità delle informazione e fiducia degli utenti 
3. gestione dei brand, anche a livello internazionale 
4. gestione del marketing di prodotto prendendo in considerazione in particolare le 
carte prepagate e revolving 
5. metodi di vendita online dei mutui 
6. vendita di altri prodotti finanziari come le assicurazioni previdenziali, le 
assicurazioni auto, servizi di consulenza 
7. integrazione di diversi media nel web, come la tv e la stampa 
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8. l'accessibilità intesa non solo come sviluppo semplice e per tutti del sito e dei 
servizi, ma anche come comunicazione dello stesso 
9. web-community per target o per prodotto 
10. O-T-P che sta per one time password. La sicurezza che diventa anche strumento 
di marketing 
11. utilizzo di servizi informativi via Tv  
12. e-learning 
13. sinergie tra internet e filiale (immagine coordinata) 
14. leadership (presenza di propri executive sulla stampa nazionale e locale) 
15. nuovi metodi di interattività con VoIp 
16. accordi con terze parti per promuovere servizi e prodotti innovativi 
17. consulenza online 
18. utilizzo di radio streaming e video streaming 
19. offerte e giochi 
20. concorsi a premi 
UniCredit Banca è al top della classifica, seguita da PaschiHome di Monte Paschi di 
Siena e BNL e-family. Segue, in quarta posizione, IWBank del gruppo BPU, prima 
tra le banche senza filiali, seguita da sella.it di Banca Sella e da FinecoBank.  
 
UniCredit in particolare è premiata per l' individuazione di alcuni target specifici 
(giovani e PMI) a cui dedicare portali e webcommunity ad hoc. Inoltre la banca ha 
saputo integrare nel web la comunicazione marketing verso altri canali e verso tutti i 
media (Tv e stampa) in modo semplice e costantemente aggiornato. UniCredit è 
inoltre il brand più noto a livello globale (internazionale), prima di BNL e di Banca 
Intesa. Migliorabile la comunicazione scritta verso i clienti evitando l'eccesso di 
terminologie in lingua inglese e l'uso di banner flash. 
 
PaschiHome di MPS è il canale web che ha saputo puntare sulla sicurezza come 
strumento di marketing. Inoltre ha individuato nel servizio di call center un ottimo 
canale per comunicare, ma anche per individuare problemi e attese dei clienti. Molto 
buona la sinergia tra diversi canali e con la comunicazione su Tv, radio e stampa. 
Comunicazione sui prodotti migliorabile. 
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 BNL e-family ha un portale con molte informazioni utili alla famiglia e al risparmio 
e inoltre ha individuato nella sicurezza un tema da utilizzare come strumento di 
vendita. Ha anche aperto forum per dibattiti su temi relativi alla spesa famigliare, e 
su temi caldi discussi in televisione o sulla stampa cercando di creare una 
community online. Propone agenda per la famiglia e informazioni per migliorare 
risparmio e gestione finanziaria della famiglia. Velocità dei servizi migliorabile.  
 
Possiamo individuare, quindi, sei categorie che possono contenere tutte le 35 banche 
considerate1.  
1. Le innovative: le banche che cercano di scoprire nuove strategie di marketing 
anche attraverso tecnologie innovative e nuovi media (come la Radio e la Tv): tra queste 
ci sono UniCredit Banca, ma anche Banca Mediolanum e Paschihome, Banca Intesa e 
Banca Generali. 
2. Le pioniere: le banche che per prime hanno creato i siti e hanno sperimentato i 
primi successi (ma anche le prime delusioni). Alcune di queste hanno sofferto nella 
classifica per alcuni ripensamenti nelle loro scelte di marketing (come l'introduzione di 
costi per l'e-banking quando si era puntato sul tutto gratuito) o nell'eccessivo utilizzo di 
mailing e di uso improrio dei forum pubblici o, ancora, nel continuo cambio di 
immagine dei loro siti: tra queste FinecoBank, CR Firenze, Sella e We@bank. 
3. Le prudenti: le banche che hanno preferito non sperimentare, ma attendere che 
il mercato si consolidasse per poi optare per la scelta di web marketing considerata 
vincente: come San Paolo IMI e Capitalia, ma anche Banco Desio e RasBank. 
4. Le popolari: le banche alla ricerca di alcune soluzioni di web marketing da 
condurre e condividere insieme verso target specifici (come i giovani). Banche ancora 
con una scarsa attenzione al marketing sul web considerato più una brochure che un 
vero strumento di vendita (Popolare di Vicenza, Lodi, BPM eccetera). Alcune di esse 
come Popolare di Bari hanno rinnovato il sito con l'impegno della spettacolarizzazione.  
 
5. Le vetero informatiche: banche che, pur mantenendo un ottimo livello di 
efficienza del servizio, sono poco attente al web marketing e preferiscono mantenere un 
                                                 
1 Monitoraggio effettuato da OF: Osservatorio Finanziario. 
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sito con poca attenzione alla grafica e al web marketing. Tra queste caso emblematico 
quello di Unipol Banca e BancoPosta. 
 
6. Le indecise: le banche che partono per sperimentazioni anche molto avanzate in 
collaborazione di solito con fornitori d tecnologia che pur di averle come clienti non si 
fanno pagare o si fanno pagare molto poco e poi si fermano, perché si accorgono che il 
web marketing non è solo tecnologia, ma anche e soprattutto organizzazione e gestione 
della comunicazione. Tra queste emblematico il caso di Banca Lombarda e Banco di 
Brescia, che hanno sperimentato per prime una Chat via VoIp che poi è stata chiusa. 
Oppure BPU Banca che ha un portale ancora oggi molto confuso, pur avendo adottato 
sistemi tecnologici avanzati in anticipo sui tempi.  
 
Le migliori banche per marketing sul web  
marzo 2004-marzo 2005 
Posizione Banca
1 Unicredit Banca 
2 MPS Paschihome 




7 Banca Intesa 
8 Capitalia Banca di Roma 
9 BancoPosta Poste Italiane 












2.2. BenchMark dei Dati Statistici 
 
Dall’analisi dei dati Nielsen Net Rating, risulta che nel 1°sem.2005 il sito BancoPosta: 
- si colloca al primo posto per numero di Visitatori Unici (in media 1.130.000 vs 
630.000 dei maggiori competitors)2, con una quota di mercato nella categoria 
Finance/Insurance/Investment  del 16,7% (cfr. fig. 2.1). 
- registra ogni mese circa 40 milioni di page view mentre in media le pagine visitate dei 
principali competitors sono 26 milioni. La quota di mercato BP sul totale delle pagine 
                                                 
2 I principali competitors presi in considerazione sono: Banca Intesa, BNL, SanPaolo IMI, Unicredit 
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web visitate è del 28%. Ha un numero medio di page view dal singolo navigatore 
inferiore rispetto alla media dei propri competitors: solo 35.8 vs 53.8 
- ha un tempo medio speso dal singolo visitatore sul sito decisamente inferiore rispetto a 
quello dei suoi competitors 24minuti vs 45 minuti 
 
Fig.2.1 Unique Audience (000) 


























Banca Intesa - IP
Banco Posta - IB
Sanpaolo IMI - IP
UniCredit Banca - IB
 
- ha un numero medio di page view dal singolo navigatore inferiore rispetto alla media 
dei propri competitors: solo 35.8 vs 53.8 (cfr. fig.2.2) 
- ha un tempo medio speso dal singolo visitatore sul sito decisamente inferiore rispetto a 
quello dei suoi competitors 24minuti vs 45 minuti 
 
Fig.2.2 Web Pages Per Person (000) 

























Banca Intesa - IB
Banco Posta - IB
Sanpaolo IMI - IB
UniCredit Banca - IB
 
 
La contrapposizione tra i risultati evidenzia che il sito BancoPosta nonostante vanti un 
numero di visitatori decisamente superiore rispetto alla media del mercato, non riesce a 
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catturare l’attenzione dei navigatori. Di fatto, il visitatore accede a poche pagine web e 
spende poco tempo a navigare sul sito. 
Le cause probabili sono da ricondurre al fatto che il sito potrebbe presentarsi di non 
facile navigabilità, con un layout poco accattivante, e di scarsa interattività con l’utente. 
In generale le pagine risultano più accattivanti quando utilizzano un layout leggero, 
molto iconografico e poco testuale, dove lasciare ampio spazio alla comunicazione. 
Dall’analisi dei nostri competitors risulta chiaro che i rispettivi siti si basano su criteri di 
segmentazione di mercato (cfr.fig2.3). 
La logica di navigazione è per bisogni, infatti, le home page si presentano cariche di 
soluzioni alle esigenze dei consumatori. I prodotti sono presentati non come offerta ma 
come una soluzione. 
 
Fig 2.3. Subhome Page BNL:strutturata su segmenti target 
 
 
I siti bancari sono orientati ad un’offerta non solo finanziaria ma anche extra-finanziaria 
tesa a soddisfare il cliente in tutte le sue esigenze. Soluzioni diverse per segmenti 
diversi, che vanno dal conto, ad un accesso multicanale, all’offerta di biglietti per 
concerti…proponendo, quindi, un paniere d’offerta piuttosto allargato! 
Le banche si muovono dunque, in tutte le direzioni affacciandosi anche in un mercato 
nuovo, quello dei servizi non finanziari, utilizzando una strategia di multicanalità 
Il marketing all’interno della multicanalità, svolge un ruolo fondamentale, questo lo si 
evince dal modalità di struttura delle pagine e-banking, dove vengono sfruttate appieno 
le diverse leve del marketing mix. 
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3. Analisi Interna 
L’attuale sito di Poste Italiane 
 
Il sito di Poste si presenta come un’offerta di servizi finanziari, di corrispondenza e di 
prodotti extra finanziari, con una grafica molto colorata ma non eccessivamente 
particolare.  
Non sono presenti link utili verso altri siti, gli unici link presenti sono verso le altre 
società del gruppo. 
Non è presente una sezione dedicata all’inserimento del proprio CV, ossia la sezione 
Lavora con Noi, come non è data la possibilità di sottoscrivere newsletter. 
Ad oggi non è presente una sezione dedicata alle news on-line. 
Il sito è articolato dividendo la parte dedicata ai clienti con i relativi prodotti da quella 
dedicata alle imprese; in entrambe è contenuto l’elenco completo dei prodotti offerti e 
cliccando su di essi si ottengono prima informazioni più generali ma comunque 
esaustive oppure si possono anche scaricare i fogli informativi analitici per avere il 
dettaglio delle informazioni BancoPosta non sponsorizza eventi, però attraverso il sito 
promuove una sua attività di solidarietà (poste solidale onlus).  
Infine, vengono fornite come forme di assistenza alla clientela: la mappa del sito, la 
ricerca di elementi all’interno del sito, nonché vengono forniti un numero telefonico, un 
indirizzo mail, e uno di posta tradizionale per contattare Poste Italiane e ricevere 
maggiori informazioni o chiarimenti. Oltre allo spazio dedicato ai prodotti bancari, un 
notevole rilevanza viene data cui ai servizi postali offerti in rete (postemail, telegramma 




3.1. La banca a distanza: BPOL 
Il servizio di banca a distanza è BancoPostaOnLine. Ad oggi ha 450mila utenti, con una 
penetrazione del 9% sui conti correnti, con una operatività media per cliente che supera 
quella di mercato (4.1 vs 2.1operazioni). 
BancoPostaonline è un servizio connesso al conto BancoPosta, è il servizio di Internet 
Banking per i correntisti BancoPosta, titolari di un conto corrente monointestato oppure 
cointestato a firme disgiunte. Il servizio consente di accedere al proprio conto corrente 
attraverso un computer collegato ad Internet e di usufruire dei servizi finanziari e non 
finanziari di BancoPosta, anche oltre il normale orario di apertura degli uffici postali. Il 
servizio non è attivo per i correntisti residenti all’estero 
Per attivare BancoPostaonline è necessario: 
1. essere titolari di conto corrente 
2. richiedere il servizio all’ufficio postale, contestualmente all’apertura del conto 
oppure in un momento successivo, presso l’ufficio di radicamento del proprio conto  
3. registrarsi al sito di Poste Italiane S.p.A. all’indirizzo www.poste.it 
La richiesta del servizio all’ufficio postale consiste nell’apposizione di una “X” sul 
modulo cartaceo di apertura conto, nella sezione “servizi connessi” alla voce 
BancoPostaonline – il tuo conto via Internet 
La registrazione al sito www.poste.it consiste nella compilazione di una scheda con i 
propri dati anagrafici. Dopo 24 ore dalla compilazione, il cliente riceve a casa un 
telegramma contenente un codice di attivazione necessario per concludere la 
registrazione ed attivare la casella di posta elettronica Postemail, dove verranno inviate 
tutte le comunicazioni relative a BancoPostaonline. Al termine della registrazione, il 
cliente avrà un nome utente (assegnato automaticamente dal sistema) ed una password 
(scelta dal cliente durante la fase di registrazione). Il nome utente e la password sono le 
chiavi di accesso a tutti i servizi online. 
Per motivi di sicurezza, per usufruire delle funzioni dispositive è necessaria la 
digitazione di un codice dispositivo segreto, che il cliente riceve direttamente a casa, in 
busta sigillata e tramite posta prioritaria. Per evitare tentativi di uso fraudolento del 
codice dispositivo segreto il correntista può effettuare un massimo di 3 tentativi di 
inserimento. Dopo il 3° tentativo errato consecutivo il codice dispositivo viene 
automaticamente bloccato e sarà necessario recarsi nuovamente all’ufficio postale per 
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richiedere la remissione di un nuovo codice. Il cliente riceve comunicazione 
dell’avvenuto blocco sia al momento del 3° errore consecutivo, sia tramite 
comunicazione e-mail nella propria casella di posta elettronica “postemail”.    
BancoPostaonline è un servizio gratuito. Per le funzioni informative non è previsto 
alcun costo, mentre le funzioni dispositive hanno un costo variabile in base al tipo di 
operazione. 
Le funzioni disponibili sono di due tipologie: servizi informativi (situazione conto, lista 
movimenti, dossier titoli, posizione fondi, estratto conto carte…) e servizi dispositivi 
(trasferimenti di denaro, pagamenti, ricariche telefoniche, investimenti…) 
Punti di forza:  
1. orario più esteso rispetto all’ufficio postale: è possibile consultare la propria 
situazione ed operare sul proprio conto BancoPosta anche oltre l’orario d’apertura 
dell’ufficio postale 
2. convenienza economica: non sono previste spese di attivazione del servizio né 
canoni periodici  
3. facilità di utilizzo: è possibile accedere a tutti i propri conti abilitati al servizio 
con lo stesso nome utente e password  
 
3.1.1. Come si richiede e si accede al servizio BPOL 
Per usufruire del servizio è possibile farne richiesta al momento dell’apertura del conto 
BancoPosta, barrando l’apposita casella del contratto di conto corrente, alla voce 
“Servizi Connessi”. Altrimenti, per chi è già titolare di un conto BancoPosta, occore 
recarsi al Ufficio Postale dove è stato aperto il conto e fare richiesta del servizio 
BancoPostaonline compilando un nuovo modulo di apertura conto, solo nella sezione 
dedicata. 
Dopo aver chiesto l’attivazione presso l’Ufficio Postale, per chi non l’avesse fatto già in 
precedenza, è necessario registrarsi al sito di Poste Italiane S.p.A. all’indirizzo 
www.poste.it,  cliccando sul link “registrazione” presente in home page. Durante la 
registrazione, il sistema richiederà al cliente di scegliere una password di accesso. Il 
nome utente, invece, viene fornito in automatico dalla procedura di registrazione ed è, 
solitamente, nel formato “nome.cognome” (in casi di omonimia, oltre a “nome. 
cognome”, verrà chiesto di scegliere altri 4 caratteri) 
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 Entro qualche giorno dalla registrazione al sito, il cliente riceve a casa un telegramma 
contenente un codice numerico. Questo codice serve ad attivare la casella di posta 
elettronica “Postemail” che costituisce la strumento fondamentale per ricevere tutte le 
comunicazioni relative a BancoPostaonline. Il codice viene richiesto dal sistema solo al 
primo accesso e va inserito nell’apposita maschera raggiungibile dopo aver digitato 
nome utente e password. Una volta inserito il codice, sarà attivata la casella di posta 
elettronica con indirizzo nome.cognome@poste.it 
Da questo momento in poi, per accedere alla casella di posta elettronica basta cliccare 
sul link  “posta elettronica” nel menu dei “servizi postali online” della sezione 
PRIVATI . Nella pagina che appare, basta selezionare la voce “Entra in Postemail” dal 
menu di sinistra. Verrà visualizzata la maschera dove inserire nome utente e password 
per accedere direttamente alla casella di posta elettronica 
Il giorno successivo all’attivazione della casella di posta elettronica, sarà già possibile 
accedere ai servizi informativi di BancoPostaonline per verificare il saldo, la lista 
movimenti, il dossier titoli e tutti gli altri servizi informativi disponibili. Se l’attivazione 
della casella di posta avviene di venerdì, i servizi informativi di BancoPostaonline 
saranno operativi dal lunedì successivo 
Dopo pochi giorni dall’attivazione dei servizi informativi di BancoPosatonline, si 
riceverà direttamente al proprio domicilio in posta prioritaria la busta segreta e sigillata 
contenente il codice dispositivo composto da 10 caratteri alfanumerici per poter 
utilizzare tutti i servizi dispositivi di BancoPostaonline. Per ovvi motivi di sicurezza il 
codice dispositivo non è attivo, quindi non può essere immediatamente utilizzato 
Il codice dispositivo va attivato presso il proprio ufficio postale, presentando la cifra di 
controllo che verrà comunicata tramite e-mail nella propria casella di posta elettronica 
“Postemail”, con un messaggio dal titolo: “come attivare il codice dispositivo”. In caso 
di mancato recapito presso il domicilio del cliente, la busta contenente il codice 
dispositivo verrà inviata all’ufficio postale riportato sul frontespizio della stessa 
Con l’attivazione del codice dispositivo segreto all’ufficio postale, il processo di 
richiesta e attivazione di BancoPostaonline è completato. Da questo momento in poi, 
per accedere ai servizi informativi di BancoPostaonline sarà sufficiente inserire nome 
utente e password, mentre per le operazioni dispositive sarà necessario anche 
autorizzare la transazione economica con la digitazione del codice dispositivo segreto  
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Nel caso di smarrimento del codice da parte del cliente, quest’ultimo, recandosi 
all’ufficio postale, può chiedere il blocco del codice smarrito e l’emissione di un nuovo 
codice. 
 
3.2. Analisi statistiche 
       Profilo utenti BPOL 
 
Dall’analisi dei dati Nielsen Net Rating, risulta che nel 1°semestre 2005 il sito 
BancoPosta si colloca al primo posto per numero di Visitatori Unici (ogni mese, in 
media 1.130.000 vs 630.000 dei maggiori competitors), con una quota di mercato nella 
categoria Finance/Insurance/Investment  del 16,7% (cfr. fig. 3.1). 
Se prendiamo in considerazione la nostra clientela che ha il servizio di e-banking 
(BPOL), riusciamo ad analizzare il fenomeno più da vicino, riscontrando effettivamente 
i punti di forza e debolezza del nostro sito.  
A giugno 2005 i clienti BPOL sono 357.545, risultano più che raddoppiati rispetto a 
giugno 2004. 
Il servizio BPOL si distribuisce quasi uniformemente su tutte le fasce di età. I 
BPOLISTI sono prevalentemente impiegati e liberi professionisti  
Gli Affluent e UpperMass rappresentano l’8% dei correntisti, i Mass sono il 53% 
mentre i Lower Mass rappresentano il 39%. 
Gli utenti BPOL, rispetto ai correntisti, hanno un indice di cross-selling più alto sui 
prodotti accessori e di investimento, ma il margine di miglioramento è ancora alto. 
La penetrazione di BPOL sul totale di correntisti BP è del 6.6% 
Fig 3.1 Profilazione Clientela BancoPostaOnline 
(Fonte DataBase MKTG) 
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A giugno 2005 il totale delle operazione dispositive effettuate dai BPOLISTI è di circa  
2.5 milioni, di cui il 30% circa è costituito da ricariche Postepay, il 25% da ricariche 
cellulari, il 25% da pagamento bollettini e la restante parte da bonifici e sottoscrizione 
Buoni Fruttiferi Postali. 
Le operazioni informative, come visualizzazione lista movimenti, saldo etc, sono state 
oltre 14 milioni. 
Nonostante il deciso incremento delle operazioni dispositive e informative rispetto 
all’ultimo semestre 2004, il servizio BPOL ha ancora grossi margini di miglioramento. 
Spesso abbiamo ricevuto delle segnalazioni da parte dei clienti che lamentavano la 
complessità dell’utilizzo di tale servizio. In particolare l’accesso a BPOL presenta 
diverse difficoltà dovute al processo di attivazione, considerato troppo articolato e 
lungo.  
Infatti, i casi più frequenti riguardano clienti che smarriscono al password, dimenticano 
la user name, o non comprendono tutti gli step da fare per attivare il servizio. In realtà, il 
processo risulta così complesso, perché rispetta livelli di sicurezza molto alti, infatti, i 
sistemi di sicurezza adottati da Poste Italiane garantiscono transazioni affidabili e 
sicure.  
Di sicuro questo, rappresenta l’argomento più delicato nella gestione del servizio e-
banking perché è un freno all’acquisizione e allo sviluppo di nuovi clienti. 
 
4. Sintesi analisi esterna e risorse aziendali 
Punti di Forza: 
Dall’analisi di mercato risulta che nella categoria dell’e-banking il sito BancoPosta è al 
primo posto tra i siti più visitati, con una quota di mercato pari a circa l’8.5%. 
Ogni mese mediamente sono visitate 40 milioni di pagine da circa 1.2 milioni di 
navigatori. 
Dall’analisi dei dati Nielsen risulta che il sito BancoPosta rispetto alla concorrenza (in 
particolare Banca Intesa; Unicredit; BNL; San Paolo IMI) si afferma come leader di 
mercato per il numero di  visitatori del sito nell’ultimo semestre (in media ogni mese 
sono 1.133.000) e per il totale di pagine visitate (in media 40.500.000). 
L’accesso al sito BancoPosta è corroborato dal legame con il sito Poste Italiane che 
vanta numerosi visitatori. 
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Nel sito di Poste (attraverso tolls o menu a tendina) viene posta l’attenzione sul servizio 
on line sia per quanto riguarda i prodotti postali che di BancoPosta.  
Il servizio di banca a distanza BancoPostaonline ad oggi ha 450mila utenti, con una 
penetrazione del 9% sui conti correnti, con una operatività media per cliente che supera 
quella di mercato (4.1 operazioni vs 2.1operazioni).  
Il servizio BPOL è concepito come qualcosa che va oltre un semplice servizio 
accessorio al conto, ma piuttosto, come un canale alternativo al servizio tradizionale di 
sportello.  
 
Punti di Debolezza 
Nonostante la popolarità di cui gode Poste Italiane, il sito non riesce ad esplicare 
appieno le potenzialità di BancoPosta. 
In primo luogo, l’impostazione delle pagine basata sui prodotti si presenta come una 
vetrina di offerte e non va in contro alle specifiche esigenze dei clienti o potenziali 
clienti, in quanto, incapace di interpretare i bisogni e di offrire soluzioni. Il sito appare 
generalista ossia non strutturato su una segmentazione di mercato che risponda a 
caratteristiche soggettive per fasce di reddito, d’età o di aree di interesse. 
In secondo luogo, non esiste una home page esclusiva BancoPosta,  risulta pertanto 
ancorata a quella di Poste Italiane e ciò non contribuisce al rafforzamento del brand e 
non ne esalta i principi e le qualità sulle quali si fonda. La visibilità e distintività del 
brand è fondamentale al rafforzamento dell’immagine nella percezione del 
consumatore, favorendone il processo di fidelizzazione. 
Infine, i prodotti vengono presentati sotto forma di elenco, con un layout che prevede 
molto testo, non contraddistinguendo in maniera chiara le diverse tipologie di prodotto 
offerte, che potrebbero invece essere differenziate da immagini peculiari. L’interfaccia 
grafica stimolerebbe, infatti, l’interattività con l’utente.  
 
Minacce 
Sebbene il sito goda di una grossa audience in termini quantitativi, non gode però della 
stessa audience in termini “qualitativi”: 
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in primo luogo, la quantità di pagine medie visitate mensilmente dal singolo navigatore 
è decisamente inferiore rispetto alla media dei suoi competitors:  35.83 pag vs 53.83 
pag;  
in secondo luogo, il tempo medio speso dal singolo visitatore sul sito BP (circa 24 
minuti) rappresenta circa la metà del tempo rispetto a quello dei suoi competitors. 
Diverse le cause attribuibili a questo fenomeno: 
il sito si presenta denso di testo e troppo strutturato, quindi, il navigatore lo percepisce 
come complesso e non va a fondo alla ricerca; 
Poca interfaccia grafica, quindi, il navigatore poco stimolato non allarga la sua ricerca a 
campi diversi da quello ricercato;  
La mancanza di una home page di BP non cattura l’attenzione del navigatore e 
disorienta il suo percorso on line. 
La struttura basata su prodotti e non su bisogni non va in contro alle esigenze dei 
visitatori, i quali hanno difficoltà a trovare una soluzione alle proprie necessità dalla 
navigazione sul sito. 
 
Opportunità 
Il rischio di cannibalizzazione col sito di Poste non si presenta, in quanto, nella mente 
del consumatore Poste Italiane viene identificata come una società di prodotti o servizi 
di corrispondenza e pagamenti di bollettini, mentre il sito BancoPosta incorporerebbe 
una realtà diversa fatta di prodotti o servizi finanziari e assicurativi ma anche extra 
finanziari come quelli appartenenti al MondoBancoPosta. Per di più, l’immagine di 
Poste Italiane è talmente forte e istituzionale nella mente dei consumatori da non poter 
essere eclissata dal brand di BancoPosta. 
 
5. Sviluppo del progetto: strategia 
Le fasi per un corretto e produttivo approccio alla rete devono essere progettate 
integrandosi con le strategie e gli strumenti tradizionali di comunicazione e marketing 
aziendali, sia per amplificare il valore dell’immagine e del brand aziendale, sia per 
realizzare azioni di business concrete. 
Pensare una strategia di web marketing su misura significa pianificare un intervento per 
la definizione e la realizzazione di un progetto di E-BUSINESS adeguato e specifico per 
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la singola azienda, e  finalizzato a perseguire gli obiettivi strategici aziendali secondo 
quelli che sono gli strumenti e le logiche applicabili nella rete. Significa in primis 
“capire” l’azienda, il suo mercato di riferimento, le sue metodologie, le sue specificità 
per dotarla di nuovi strumenti evoluti. 
Il Web Site è la rappresentazione dell’azienda in Internet e della sua immagine. Il flusso 
della comunicazione (la navigazione) e i contenuti vengono strutturati secondo le 
logiche di comunicazione e di utilizzo proprie di Internet (interattività, lettura per 
scansione, usabilità,...), e con le tecnologie appropriate e le conoscenze più evolute.  
Molto spesso ci si dimentica però a chi deve servire il sito web (l'utente) e a quale scopo 
è stato pensato (molto spesso vendere). Realizzare contenuti che funzionano è l'attività 
più importante su cui l'azienda deve investire dopo aver pensato alla visibilità del sito 
stesso. 
Marketing on-site sono le attività , volte a ottimizzare il sito web come strumento di 
marketing: lo sviluppo di una grafica accattivante e in linea con l'immagine aziendale, 
l'adozione di una struttura (site-plan) che "spinga" l'utente verso le parti considerate più 
importanti, l'utilizzo di form e altre funzionalità, l'ideazione di promozioni e servizi 
gratuiti, ecc. Con l'analisi delle statistiche inoltre è possibile ottenere informazioni su 
provenienza, gusti e preferenze degli utenti. Il marketing off-site, oltre all'attività di 
posizionamento sui motori di ricerca, comprende l'advertising su newsletter, 
l'inserimento di link al proprio sito presso siti e portali rilevanti, e le campagne banner. 
E' importante offrire nel sito servizi e informazioni che soddisfino le esigenze degli 
utenti, interni all'azienda o navigatori: servizi gratuiti, informazioni complete e 
aggiornate, promozioni, aree riservate per agenti e clienti acquisiti, ecc.Un sito web 
deve essere sempre aggiornato e ha un ciclo di vita rapido, che non supera generalmente 
i due anni. Grazie all'analisi delle statistiche di accesso (log file) e allo studio dei dati 
relativi all'utilizzo interno del sito, è possibile determinare quali cambiamenti 
rispondono meglio alle esigenze degli utenti. Continue evoluzioni mantengono la 
presenza web operativa ed efficiente 
Fondamentale è inoltre, il posizionamento strategico del sito web, che consiste nel fare 
in modo che quando una persona ricerca una determinata keyword (di solito una 
combinazione di 2 o più termini) su un motore di ricerca o portale di grande notorietà, 
questo compaia fra i risultati.  
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Principali benefici: 
- traffico di qualità 
- aumento della visibilità 
- stabilità nel tempo 
- basso costo per contatto 
Migliore è il posizionamento del sito rispetto agli altri risultati, e maggiore sarà la 
probabilità che il collegamento al sito venga cliccato e quindi il sito stesso venga 
visitato dalla persona che ha effettuato la ricerca. 
Il posizionamento strategico nei motori di ricerca consente quindi di aumentare la 
visibilità del sito web, e convogliare un maggior numero di visitatori interessati nel 
sito stesso. 
Per avere il maggior numero possibile di visitatori è indispensabile però comparire ai 
primi posti dei risultati delle ricerche, di solito almeno entro le prime due pagine. Per 
questo si parla di posizionamento garantito nei motori di ricerca entro le prime due 
pagine. Grazie alla garanzia di posizionamento si ha la certezza di avere la maggiore 
visibilità possibile per il proprio sito web. 
Per realizzare un buon posizionamento nei motori di ricerca sono necessari almeno 30-
60 giorni. Per raggiungere degli ottimi risultati è necessario invece un progetto di 
posizionamento della durata di almeno 6 mesi.  
La strategia adottata è volta ad obiettivi di fidelizzazione del cliente e incremento della 
customer satisfaction, attraverso un miglioramento del servizio e-banking e il restyling 
del sito, il percorso da seguire, è dunque quello relativo al cliente ed ai suoi specifici 
bisogni. 
Un’implementazione del sito basata, dunque, non più sui singoli prodotti ma sulle 
esigenze del consumatore attraverso l’individuazione di segmenti target. 
BancoPosta grazie alla rivisitazione del sito, può promuovere e sviluppare il servizio di 
e-banking al fine di creare nuove occasioni d’uso, con obiettivi di fidelizzazione del 
cliente e rafforzamento del brand. 
Il sito BancoPosta può essere considerato l’ “abito” con cui presentare l’azienda; il sito 
spesso influenza la scelta d’acquisto e d’utilizzo dei clienti, essendo parte fondamentale 
della percezione del brand rispetto alla concorrenza. Infatti, nonostante, il sito 
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BancoPosta  sia un mondo “virtuale” rappresenta “la scelta più tangibile” a cui si fa 
riferimento per riconoscere l’immagine del brand. 
La scelta del layout di impaginazione, dei colori, della grafica propri del sito si legano 
fortemente alla marca distinguendola rispetto ai competitors. 
BancoPosta attraverso il canale on line può evidenziare quelli che sono i suoi caratteri 
distintivi ossia l’attenzione al cliente e alle sue diverse esigenze, il rispetto delle norme 
di sicurezza, la trasparenza, il legame tra l’innovazione tecnologica dell’on line ed i 
sistemi tradizionali di pagamento off line. 
Il ruolo della marca nella gestione dell’offerta risulta fondamentale ai fini della 
fidelizzazione del cliente consentendo il riacquisto del prodotto-servizio. Di fatto, nasce 
la necessità di dare maggiore distintività al brand BancoPosta con la creazione di un sito 
proprio, raggiungibile non solo direttamente da www.poste.it ma da un indirizzo 
proprio. In particolare, il sito dovrà essere facilmente accessibile, di semplice 
navigabilità, particolarmente accattivante e capace di soddisfare tutte le esigenze degli 
stakeholders. 
 
5.1. Linee guida su cui impostare la rivisitazione del sito 
La logica di navigazione sarà orientata a rispondere ai bisogni di specifici target di 
clientela. Non più “sito vetrina” ma “sito problem-solving”. 
Si presenta la necessità di creare una Home page dedicata alla comunicazione 
istituzionale, in cui presentare la Mission, la Vision, i Valori Aziendali. 
Verrà inserita una parte dedicata agli Investor Relation e al Lavora con Noi. 
Fondamentale sarà la valorizzazione dei brand aziendali, quindi BancoPosta, creando 
una SubHome page esclusiva, in cui lasciare spazio a tutte le iniziative e le 
informazione relativa esclusivamente ai servizi finanziari. 
Di fatto, saranno create tante SubHome Page quante sono le diverse Divisioni 
(Corrispondenza; Logistica; IT; Banca). 
La navigazione prevedrà più click ma con pagine più snelle, per facilitare la navigazione 
ed allungare i tempi di permanenza sul sito. 
Pagine più iconografiche e meno testuali per suscitare l’interesse e la curiosità del 
navigatore. 
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Il sito sarà reso più interattivo, saranno inserite delle community virtuali, in cui trovare 
offerte vantaggiose di natura non finanziaria. 
 
6.Web Marketing Mix 
 
6.1. Product: 
Home Page Poste Italiane 
 
La Pagina Istituzionale, rappresenta l’abito con cui presentare l’azienda. I protagonisti 
di questa pagina devono essere la Mission, la Vision e tutto ciò che rappresenta 
l’essenza aziendale. 
La home page si basa su un approccio interattivo che permette in modo semplice, di 
navigare trasversalmente sul tutto il sito, per  ottenere le informazioni ricercate. 
Nessuno spazio viene dato ai prodotti, questa pagina serve per comunicare all’esterno 
chi siamo. 
Il layout di struttura si presenta quasi minimalista. 
Header :- per comunicare il nostro posizionamento 
             - per dare un accesso diretto ai nostri clienti 
Footer : - per facilitare la navigazione 
             -per informazioni generiche sul sito 
 
6.1.2. Home Page BancoPosta 
Sarà garantito un accesso sia tramite la pagina istituzionale (home page Poste Italiane) 
sia da un accesso diretto alla home BancoPosta (www.bancoposta.it) per garantire 
distintività al brand. 
Approccio della home page BancoPosta basato su : 
     - segmentazione di mercato che riconduce alle rispettive aree di appartenenza (per 
chi ha un bisogno ancora non manifesto); 
     - offerta di prodotto  (per chi ha un bisogno già manifesto); 
Essendo una home, la logica è quella di non fare ancora riferimento ai prodotti, ma solo 
alle iniziative relative alla sfera finanziaria ed extra finanziaria; 
La pagina sarà più iconografica  meno testuale per renderla più accattivante. 
E’ prevista una catalogazione di prodotti per non perdere l’integrazione con Poste, 
rafforzata dalla presenza di link che rimandano al sito di questo ultimo. 
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6.1.3. Sub home BancoPosta segmento target 
Risulta basata su una logica di bisogni e non di prodotti. 
Viene proposta una soluzione o una risposta ad una esigenza per ogni area finanziaria 
Le diverse proposte conducono ad una pagina descrittiva del prodotto, specifico del 
segmento di appartenenza. 
La navigazione anche se prevede diversi click, si basa su un processo semplice e 
consequenziale. 
 
6.1.4. Pagina cappello: 
BancoPosta/Giovani/Gestione Liquidità 
 
Raffigura una pagina commerciale, in cui si presentare il nostro paniere di offerta. 
Rappresenta l’anello di congiunzione tra l’esigenza e la soluzione al bisogno specifico 
per segmento e per fascia di età; 
Anche in questa pagina, non viene mai persa di vista l’integrazione con i servizi di 
Poste Italiane attraverso il menù a tendina. 
Il Layout si presenta  leggero e con poco testo 
L’impostazione della pagina accelera il processo di cross-selling ed up-selling tra 
servizi/prodotti. 
 
6.1.5. Pagina prodotto segmentato per fascia di età 
E’ l’ultimo anello della catena in cui viene data la soluzione al bisogno. 
Rappresenta la scheda prodotto, in cui illustrare le caratteristiche ed i vantaggi. 
E’ raggiungibile anche direttamente dal menu a tendina.  
 
6.2. Web Marketing Mix : Community 
Un’area dedicata al segmento target da cui è possibile accedere a diversi 
prodotti/servizi rispondenti alle esigenze specifiche finanziarie ma soprattutto non 
finanziarie. 
Si tratta di offerte vantaggiose non finanziarie strutturate su tre livelli di prezzo: 
  - per i semplici navigatori un prezzo inferiore a quello di mercato 
  - per i clienti BancoPosta un prezzo più conveniente 
  - per i BPOLISTI un prezzo di esclusivo 
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 L’obiettivo è di accrescere la customer satisfaction e fidelizzare il cliente, accelerando 
in tal modo, il processo di cross-selling ed up-selling. 
 
6.3. Web Marketing Mix: Posizionamento 
 
Il posizionamento sui motori di ricerca è un’attività di marketing da svolgere appena il 
sito è online, fondamentale sia per raggiungere una soglia base di utilizzo del sito, sia 
per garantire un apporto nel tempo di nuovi utenti. I motori di ricerca hanno infatti un 
ruolo centrale nell’indirizzare i milioni di navigatori sui siti di loro interesse costituendo 
una grossa opportunità per chi vuole farsi trovare nel mare del web. Perché una 
campagna di posizionamento sia efficace in termini di visibilità e accessi, è necessario 
comparire entro i primi 20- 30 posti, per le ricerche attinenti al proprio sito. 
Fondamentale è l’accuratezza nella scelta delle parole chiave: in base ad esse vengono 
ottimizzate le pagine per i motori, i quali, a loro volta, posizioneranno il sito top 20 solo 
in risposta a ricerche effettuate con quelle determinate parole chiave. I tempi di una 
campagna di posizionamento variano sensibilmente poiché i  
motori hanno tempi di reazione diversi, ma in linea generale vanno da un minimo di 2 
mesi ad un massimo di 6 mesi, a seconda anche della quantità di parole chiave scelte. Il 
server ospitante il sito produce dei log-file, in cui sono registrate tutte le attività svolte 
da ogni utente sul sito insieme ad altre informazioni quali la data e la durata della visita, 
il sistema operativo utilizzato, la zona geografica da cui l’utente si connette, il sito 
precedentemente visitato o quello da cui è arrivato [nel caso di un motore di ricerca o di 
altro sito in cui si trovi un link al proprio sito]. È possibile sapere di ogni utente quali 
pagine ha visitato, quanto tempo vi ha speso, che file ha scaricato, che percorso ha 
seguito, da quale pagina del sito è uscito e su quale era arrivato.  
L’analisi dei log-file è il servizio che serve per valutare realmente l’efficienza di un sito 
e delle campagne marketing intraprese ad esso legate [quali posizionamento,  
campagne banner, advertising su newsletter, advertising off-line] e per fornire una base 
scientifica sulla quale portare avanti lo sviluppo del progetto Internet. Ulteriore 
opportunità che l’analisi dei log-file offre è ottenere una serie di informazioni preziose 
su gusti e preferenze di chi lo visita, informazioni che sarebbero altrimenti difficili da 
ottenere. È possibile capire ad esempio, quali prodotti o servizi presentati sul sito, o 
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aspetti di essi, suscitano il maggior interesse; identificare, se esistono, zone geografiche 
dove si è più conosciuti o dove il mercato è più ricettivo; valutare l’impatto di strategie 
di comunicazione osservandone l’effetto sul traffico del sito, o ancora capire se e quanto 
fenomeni esterni, come fattori stagionali o avvenimenti politico-sociali, hanno un 





Perchè le aziende stanno investendo in internet? 
La risposta è semplice … perché internet, nonostante siano ancora in molti a pensare 
che sia ancora un mercato a venire, è in realtà un mercato già operante in tutto e per 
tutto; ma non solo … è soprattutto un mercato che si sta sviluppando proprio adesso 
nella sua struttura. 
Questo significa, evidentemente, che le aziende sono interessate non soltanto ai profitti 
derivanti dalla partecipazione a questo mercato, ma soprattutto stanno  costruendosi una 
posizione privilegiata rispetto a quanti stanno tardando nella occupazione del mercato. 
Si tratta proprio di questo … occupare posizioni di rilievo oggi, per goderne nel 
momento in cui la corsa alla occupazione non produrrà altro effetto che sancire la 
supremazia di coloro che sono già leader nel mercato internet, che sarà ormai divenuto 
il mercato primario. 
Ma senza trascurare il fatto che già oggi la maggior parte delle aziende vedono una 
parte consistente dello svolgimento della propria attività proprio sul web e che molte di 
esse svolgono la loro intera attività in rete.  
La risposta alla domanda iniziale quindi non può che essere una: oggi tutte le aziende 
“possono” investire su internet, domani “dovranno” necessariamente farlo per restare 
sul mercato …  
Tanto vale provvedere per tempo, cogliendo le realtà del mercato di oggi e  riservandosi 
le potenzialità che si tradurranno ben presto in un ben più concreto incremento del 





• Tapp Alan, Direct & Database Marketing, Apogeo - Milano 2002 
 
• Trainito, F.Direct Marketing, co-marketing e Internet Marketing, Sperling -    
Milano 2002 
 
• Ziliani, C.E-marketing. Direct, Database e Internet Marketing, McGraw-Hill 
Italia – Milano  2001 
 
• A.A.V.V, la Banca Multicanale in Europa, Edibank-2002 
 
•  A.A.V.V, Banche e servizi di pagamento:tendenze recenti, Bancaria n. 11,  
2000 
 
• A.A.V.V, Alcuni elementi per la definizione delle linee strategiche dell’Internet 




• DataBase Marketing -Direzione MKTG BancoPosta- 
 
• BPOLADMIN –DataBase Postecom- 
 
• Dati Nielsen/Net-Rating 1°semestre 2005 
 
• Report KPMG: e-Retail Finance in Italia. La diffusione dell’e-banking 
 
• Osservatorio e-Committee: Monitoraggio delle attività online delle Banche 
 
• OF: Osservatorio Finanziario 
 
• Dati Statistici Eurisko 2004-2005 
 
 
Siti Internet 
www.nielsen-netratings.com
www.osservatoriofinanziario.it 
www.pattichiari.it
www.abi.it 
www.unicredit.it
www.bnl.it
www.bancaintesa.it
www.sanpaoloimi.it
www.cariparma.it
www.i-dome.com
www.anee.it 
 
 34
